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Abstrakt: Omówiono internetowe techniki PR i przedstawiono wyniki badań ich stosowania 
przez wydawnictwa akademickie polskich państwowych szkół wyższych. Porównano rezul­
taty tych badań z podobnymi, przeprowadzonymi na stronach amerykańskich i niemieckich 
instytucji. Wynika z nich niedostateczne wykorzystanie Internetu do realizacji zadań PR. 
Abstract: The author describes online PR and presents the results of their utilization by the 
publishers of Polish state universities. The results are compared with those achieved in 
a survey of 100 American and 100 German publishers’ Web sites. It appears that online PR 
access are not used sufficiently in Poland. 
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WIZERUNEK I SPOŁECZNE ZAUFANIE WYDAWNICTWA
Mnogość definicji PR powoduje, że konieczne jest na początku sprecyzowa­
nie tego pojęcia. Autorka rozumie je jako budowanie i utrzymywanie pozytyw­
nego wizerunku instytucji i społecznego zaufania. Każda organizacja, w zależności 
od realizowanych przez siebie zadań, wypracowuje indywidualny system działań 
wpływających na wyżej wymienione główne cele PR.
Na pozytywny wizerunek wydawnictwa szkoły wyższej pracują:
• bogata oferta wydawnicza, adresowana do różnych grup odbiorców, w tym 
pracowników naukowych i studentów,
• uznani autorzy,
• wysoka jakość merytoryczna publikacji,
• osiągnięcia na polu edytorskim,
• udział w imprezach branżowych,
• dostępność oferowanych publikacji,
• realizacja celów statutowych wydawnictwa jako jednostki uczelni (publi­
kowanie prac pracowników naukowych, podręczników akademickich),
• reputacja szkoły wyższej, która jest jednostką nadrzędną wydawnictwa,
• tożsamość, czyli system identyfikacji wizualnej.
Natomiast społeczne zaufanie wydawnictwa budują i utrzymują, komuniku­
jąc się z otoczeniem zewnętrznym, czyli z publicznością PR, poprzez:
• przekazywanie właściwych i potrzebnych informacji o sobie i oferowa­
nych produktach,
• budowanie pozytywnych, trwałych relacji, nawiązywanie dialogu, ofero­
wanie chęci współpracy, podkreślanie swojej społecznej roli.
Aby zdobyć i utrzymać społeczne uznanie, trzeba nienagannie wypełniać za­
dania i permanentnie nagłaśniać dokonania, zgodnie z naczelną zasadą PR: „czyń 
dobrze i mów o tym głośno”.
PR wydawnictwa uczelnianego pełnią niezastąpioną rolę w uświadamianiu 
i przypominaniu publiczności jego misji w strukturze uczelni, w promowaniu wy­
dawanych publikacji, w zalecaniu publikacji naukowych jako wysoce wartościo­
wych, także w lansowaniu dorobku naukowego pracowników naukowych uczelni, 
indywidualnych uczonych oraz szkoły wyższej jako prężnego ośrodka naukowego.
INTERNET JAKO MIEJSCE I NARZĘDZIE BUDOWANIA 
I UTRZYMYWANIA WIZERUNKU ORAZ SPOŁECZNEGO ZAUFANIA 
WYDAWNICTWA
Nie ulega wątpliwości, że własny serwis internetowy jest obecnie wizytówką 
każdej instytucji. Może i powinien być wykorzystywany do realizacji wymienio­
nych zadań PR wydawnictwa uczelnianego.
Jakie zatem cechy Internetu mają szczególne znaczenie dla PR rozumianych 
jako budowanie i utrzymywanie wizerunku i społecznego zaufania? Proponuję za 
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współczesnymi teoretykami PR [Herbst 2001; Kamenz 2000] podzielić je na nastę­
pujące trzy grupy:
• Dostarczanie informacji
Internet pozwala:
- wyselekcjonować grupy publiczności PR,
- dotrzeć do ich przedstawicieli,
- zaspokajać potrzeby informacyjne poszczególnych grup, poprzez adreso­
wanie odpowiednio wyprofilowanej informacji w różnej postaci (tekst, zdjęcia, fil­
my, pliki do pobrania); informacja ta dostępna jest dla użytkowników Internetu na 
całym globie i o każdej porze,
- współpracować z dziennikarzami, adresując do nich informacje, które mogą 
oni wykorzystać w swojej pracy, poszerzając tym samym dzięki wykorzystaniu in­
nych mediów kręgi publiczności organizacji,
- dostarczać informację szybko, aktualizować ją,
- oferować informację o produkcie o wysokim stopniu szczegółowości.
• Interaktywność
Internet ma potencjał, aby zrewolucjonizować komunikację pomiędzy instytu­
cjami a ich publicznością. W odróżnieniu od pozostałych mediów pozwala nie tyl­
ko nadawać własne komunikaty do szerokiego kręgu odbiorców, ale wykorzystać 
model komunikacji dwustronnej i poprzez sprzężenie zwrotne:
- prowadzić dialog z publicznością (w czasie rzeczywistym i nie tylko),
- nawiązywać bliższe kontakty,
- budować lojalność klientów,
- dzięki temu także czerpać prawdziwe korzyści marketingowe:
- zbierać informacje o klientach,
- monitorować opinię publiczności na temat instytucji i jej oferty,
- prowadzić sprzedaż produktów i usług.
• Techniczne możliwości Internetu: multimedialność i hipermedialność
Pozwalają one, aby komunikacja jedno- i dwustronna przebiegała w atrakcyj­
nej i łatwej w obsłudze formie (wykorzystywanie tekstu, grafiki, dźwięku, anima­
cji, logicznego układu zawartości dzięki odnośnikom).
BADANIA PUBLIC RELATIONS (ONLINE)
Badania PR w dostępie online*  można podzielić na analizy:
* Określenie public relations online lub online-PR pochodzi z literatury angielskiej, w niemieckiej używa się 
sformułowań: Intcmct-PR, interaktive PR. W literaturze polskiej pojawiają się: public relations online, interneto­
we PR, używam obydwu ostatnich zamiennie.
• zawartości stron internetowych organizacji z punktu widzenia dostarcza­
nia informacji publiczności (komunikacji jednostronnej), a w szczególności poszcze­
gólnym grupom publiczności,
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• oczekiwań poszczególnych grup publiczności organizacji w stosunku do 
zawartości serwisu internetowego i stopnia realizacji tych oczekiwań przez serwisy 
instytucji oraz poziom satysfakcji użytkowników,
• cech i elementów strony internetowej organizacji ułatwiających wzajem­
nie korzystne interakcje (komunikację dwustronną) między organizacją i jej pu­
blicznością.
Badania przeprowadzone przez ProfNet Institut fur Internet-Marketing i Onli­
ne Relations Consulting w serwisach 100 największych niemieckich organizacji 
o różnym charakterze skoncentrowały się na jednej grupie publiczności - dzienni­
karzach - ich potrzebach informacyjnych i stopniu ich zaspokajania [Kamenz; Peer 
2000], Sąone przykładem wszystkich wymienionych wyżej rodzajów badań. Zwró­
cono w nich uwagę na duże możliwości Internetu w dostarczaniu informacji po­
szczególnym grupom publiczności. Kwestionariusz składał się z czterdziestu czterech 
kryteriów, zebranych w cztery grupy: 1) budowa serwisu (rozmieszczenie zawarto­
ści), 2) narzędzia obsługi, 3) zawartość informacyjna, 4) interaktywność. W wyniku 
badań zauważono dużą rozbieżność między oczekiwaniami grupy a adresowaną do 
niej ofertą. Stopień zaspokojenia potrzeb informacyjnych dziennikarzy nie przekra­
czał w większości kryteriów 50%, żaden przebadany serwis nie okazał się w 100% 
poprawnie redagowany z punktu widzenia PR.
Metoda analizy zawartości serwisów WWW zaproponowana w 1998 r. przez 
badaczy Taylora i Kenta [Kent; Taylor 1998] jest przykładem badań z drugiej i trze­
ciej grupy. Nacisk położono tu na realizację tego zadania PR, jakim jest budowanie 
dialogu z publicznością organizacji. W kwestionariuszu wymienia się trzydzieści 
dwa kryteria ujęte w pięć grup. Są to: 1) pętla dialogu, 2) prostota interfejsu, 3) 
zatrzymanie użytkowników, 4) zachęta do powrotu, 5) dostarczanie informacji róż­
nym grupom publiczności.
Stosując wspomnianą metodę analizy zawartości do badania stron WWW in­
stytucji o różnym charakterze [Esrock; Lechity 2000]; [Taylor; Kent; White 2001], 
badacze doszli do wniosku, że w przypadku instytucji komercyjnych punkt ciężko­
ści jest w nich położony na informowanie klienta o oferowanym produkcie i usłu­
dze, a w przypadku instytucji non-profit nacisk kładzie się na nawiązywanie 
i utrzymywanie dialogu z publicznością. Jak wynika z badań, organizacje społecz­
ne, których serwisy poddano analizie, są świadome potencjału Internetu w kwestii 
komunikacji dwustronnej, jednak jeszcze nie w pełni z niej korzystają.
Jaki zatem charakter - komercyjny czy nie - ma instytucja wydawnicza pań­
stwowej szkoły wyższej i czy ma to wpływ na rodzaje internetowych technik stoso­
wanych w serwisach WWW? - Nic jest ona samodzielnym podmiotem gospodar­
czym, jej status jest podobny do wydziałów uczelni, jednak oczekuje się od wydaw­
nictwa wypracowania dochodu; publikacje naukowe będące w ofercie są wydawa­
ne w bardzo małych nakładach, wobec tego samofinansowanie się wydawnictwa 
nie jest możliwe, uczelnia dofinansowuje wydawanie prac na stopnie naukowe i pu­
blikacji dydaktycznych. Korzysta też wydawnictwo uczelnianie z dofinansowania 
z budżetu państwa oraz sponsorów. Podejmuje się też wydawania bardziej docho­
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dowych publikacji, aby móc sfinansować wartościowe naukowo, ale gorzej sprze­
dające się tytuły. Działalność wydawnictwa uczelnianego to przede wszystkim wy­
pełnienie misji uczelni: publikacje są cenne pod względem merytorycznym, są 
wizytówką szkoły wyższej, promują kadrę naukową i jej dorobek [Naruszewska; 
Frołow 2002], Nasuwa się więc wniosek, że wydawnictwo szkoły wyższej jest hy­
brydą: posiada cechy typowe dla instytucji komercyjnych i niekomercyjnych.
BADANIE PUBLIC RELATIONS POLSKICH WYDAWNICTW 
AKADEMICKICH METODĄ ANALIZY ZAWARTOŚCI SERWISÓW 
WWW
Metodologia
Dwa pytania, jakie autorka stawia w tym artykule, to:
• Jakie formy internetowych PR są obecnie stosowane przez instytucje w ich 
serwisach WWW?
• Jakie formy PR online są wykorzystywane przez polskie instytucje wy­
dawnicze państwowych szkół wyższych?
- Czy dbają o własny wizerunek?
- Czy i w jakim stopniu realizują zadania PR oparte na modelu komunikacji 
jednostronnej (jakie grupy docelowe publiczności są wyselekcjonowane i jak infor­
macja jest do nich adresowana)?
- Czy podejmuje się próby dialogu z otoczeniem zewnętrznym?
Opierając się na Informatorze Nauki Polskiej, autorka sporządziła listę polskich 
państwowych szkół wyższych (105). Odnaleziono ich oficjalne serwisy WWW. Ze 
strony głównej serwisu dotarto do informacji o wydawnictwach. Autorkę interesowa­
ły tylko wiadomości firmowane przez uczelnie, stanowiące część ich serwisów.
Wyniki badań zebrano w maju 2003 r. Każda z oficjalnych stron lub serwisów 
wydawnictw została przebadana pod kątem posiadania lub nie pięćdziesięciu jeden 
cech, które zostały zebrane w trzy grupy:
• Informacja i jej adresowanie do wyselekcjonowanych grup odbiorców
Pozwoliło to zbadać, czy autorzy/redaktorzy stron, po pierwsze, są świadomi 
istnienia zróżnicowanych grup odbiorców komunikatów i po drugie, czy świado­
mie adresują do nich informacje. Na szczególną uwagę zasługuje tu też informacja 
o produkcie, w tym przypadku książce naukowej. Poza podstawowym, formalnym 
opisem bibliograficznym poszukiwano także, czy są podawane informacje o cha­
rakterze rzeczowym: streszczenia, fragmenty tekstu, spisy treści, oraz marketingo­
wym: okładki, recenzje, informacje o autorze, innych publikacjach autora (czyli 
cechy, które z powodzeniem wykorzystywane są przez komercyjne wydawnictwa 
i księgarnie internetowe).
• Budowanie relacji z publicznością
Chodziło o sprecyzowanie, czy w serwisach stosuje się świadomie strategię 
„witania z otwartymi rękami” osób, które trafiły na ich stronę, czy są nastawione 
i przygotowane do zatrzymania osoby, która odwiedziła serwis, następnie zachęcę- 
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nia jej do ponownego odwiedzenia, a także nawiązania dialogu, dzięki któremu re­
dakcja serwisu wchodzi w interpersonalny kontakt z klientem, jest w stanie groma­
dzić informacje o nim, jego potrzebach i oczekiwaniach, budować więzi i lojalność.
• Funkcjonalność serwisu
Poruszanie się po serwisie internetowym powinno być tak proste i przyjemne, 
jak przeglądanie dobrze skonstruowanego drukowanego katalogu czy folderu fir­
mowego. Serwis WWW, który spełnia reguły PR, musi być przejrzysty, ciekawy, 
prosty, powinien być wspólnym dziełem pracownika działu PR i projektanta strony 
WWW. Multimedialność i hipermedialność Internetu powinny stanowić o sile ser­
wisu, a nie utrudniać poruszanie się po nim. Innymi słowy, celem tej części badania 
było sprawdzenie, czy i w jakim stopniu serwisy wykorzystują te cechy Internetu 
i czy ich nie nadużywają.
WYNIKI BADAŃ PR (ONLINE) POLSKICH WYDAWNICTW 
UCZELNIANYCH
Wyniki badań zostały zebrane w trzech obszarach: 1) użyteczność informacji, 
2) budowanie relacji z publicznością oraz 3) funkcjonowanie serwisu WWW.
• Użyteczność informacji dla zidentyfikowanych grup odbiorców.
- Zawartość informacyjną przebadanych serwisów wydawnictw akademic­
kich podzielić można na adresowaną do: 1) wszystkich (rzeczywistych i potencjal­
nych użytkowników), 2) mediów, 3) publiczności wewnętrznej, 4) klientów, 
5) środowiska finansowego, 6) odbiorców zagranicznych,
- wszyscy użytkownicy: dane teleadresowe podaje 81% przebadanych wy­
dawnictw, podstawową informację o instytucji - oświadczenie misji - 56,6%; na­
zwiska osób pełniących funkcje kierownicze - 36%; historię oficyny - 28%; szczegól­
nymi osiągnięciami działalności szczyci się 9,4%; udziałem w targach książki i na­
grodzonymi w ich czasie publikacjami - 7,5%; strukturę przedstawia 5,6%; jedynie 
1,8% serwisów posiada archiwum, żaden serwis nie przedstawia sylwetek autorów 
publikacji;
- Spośród pięciu wyselekcjonowanych grup odbiorców - środowisko finan­
sowe i odbiorcy zagraniczni są całkowicie pomijani przez serwisy WWW wydaw­
nictw,
- media: 27,4% serwisów prezentuje zawartość, którą mogą w swojej pracy 
wykorzystać dziennikarze, są to głównie serwisy fotograficzne; nazwiska i adresy 
internetowe osób do kontaktu z mediami podaje 6%; notatki prasowe -4%; jednak 
jedynie 1,8% serwisów zawiera przycisk „informacja dla mediów”; wywiady/arty- 
kuły (w tym sponsorowane) również 1,8%; grafiki i zawartości audiowizualnej do 
pobrania nie posiada żaden serwis,
- publiczność wewnętrzna: informacje dla autorów publikacji na temat za­
sad i warunków przyjmowania tekstów do druku podaje 22,6% wydawnictw; infor­
macje dla pracowników uczelni - 6%; informacje dla studentów - jedynie 1,8%,
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- klienci: najchętniej informowani są o nowościach wydawniczych i miej­
scach sprzedaży publikacji - 56,6%; katalog wydawnictw w postaci bazy danych 
zawiera 39,6% serwisów, a katalog wydawnictw w postaci spisu - 35,3%; zapowie­
dzi ogłasza na swoich stronach 28,8%; szczególnie polecane publikacje - 20,7%, 
a możliwość otrzymywania informacji o nowościach poprzez e-mail oferuje 5,6%, 
natomiast możliwość utworzenia własnego profilu informacji o nowościach tylko 
3,6%, plan zamierzeń wydawniczych przedstawia 1,8% wydawnictw
- Jednocześnie do trzech wymienionych wyżej grup informację adresuje 
22,6% wydawnictw, do mediów i klientów razem 27,7%, do publiczności wewnętrz­
nej i klientów 22,6%,
- Priorytetową grupą odbiorców są klienci. Zwraca uwagę szczegółowa in­
formacja o miejscach zakupu, umożliwienie zamawiania i kupna przez Internet. 
Kuleje informacja o samych publikacjach, będąc zbyt ogólnikową i podającą w 27,4% 
serwisów opisy wyłącznie formalne.
• Budowanie relacji z publicznością
- zatrzymanie odwiedzających: podstawowe informacje są dostępne na stro­
nie głównej 58,6% wydawnictw; krótkim czasem ładowania strony głównej (poni­
żej 4 sekund) może pochwalić się 58,6%, jednak informację o czasie i dniu ostatniej 
aktualizacji serwisu podaje jedynie 5,6% z nich,
- zachęta do ponownego odwiedzenia serwisu: regularnie uzupełniane fo­
rum nowości posiada 17% serwisów; zaproszenie użytkownika do powrotu wyra­
żone jest w 5,6% z nich; informację do pobrania w postaci pliku oferuje 5,6%; linki 
do serwisów instytucji o podobnym charakterze posiada 1,8%; nie stosują wydaw­
nictwa takich technik, jak: FAQ - najczęściej zadawane pytania i odpowiedzi na 
nie, zakładka, kalendarz wydarzeń, wyróżnione nowe elementy dodane w ciągu ostat­
nich 30 dni,
- pętla dialogu: możliwość zamówienia bądź zakupu publikacji przez Inter­
net oferuje 64% poddanych badaniom serwisów; możliwość wysłania wiadomości 
do wydawnictwa - 39,6%; ofertę otrzymywania regularnej informacji (np. o nowo­
ściach z wybranego działu) przez c-mail - 5,6%; możliwość wyrażenia opinii o dzia­
łalności i produktach-4%; niestosowane są techniki: call-back service oraz przegląd 
opinii na temat zawartości serwisu.
• Funkcjonalność serwisu WWW
- zastosowaniem grafiki w takim stopniu, by nie powodowała ona przeciąże­
nia strony szczyci się 79% serwisów; systemu identyfikacji wizualnej wydawnic­
twa i uczelni jako instytucji nadrzędnej - 64%; linki do reszty serwisu, których 
nazwy odpowiadają zawartości strony, do której odwołują, posiada 52,8% z nich; 
możliwość powrotu do strony głównej z każdego miejsca serwisu - 39,6%; wyszu­
kiwarkę wewnątrz serwisu, niezależnie od obecnego tam katalogu książek, posiada 
5,6%; strony w formacie do wydruku udostępnia 1,8%; mapy serwisu nie znalezio­
no w żadnym z nich.
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Tab. 1 Kryteria oceny serwisu WWW z punktu widzenia PR wraz z wynikami badań 
(badania własne 2003)
Grupy 
kryteriów
Kryteria
% liczby 
serwisów, 
w których 
zastosowano 
kryterium
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1. Wszyscy użytkownicy serwisu (rzeczywiści 
i potencjalni)
1.1. informacja o instytucji - oświadczenie misji 56,6
1.2. historia 28
1.3. ludzie (nazwiska osób pełniących funkcje 
kierownicze)
36
1.4. struktura 5,6
1.5. osiągnięcia 9,4
1.5.1. udział w targach książki, publikacje 
nagrodzone
7,5
1.6. dane teleadresowe 81
1.7. sylwetki autorów publikacji 0
1.8. archiwum 1,8
2. Media
2.1. przycisk „informacja dla mediów" 1,8
2.2. notatki prasowe 4
2.3. zawartość 27,4
2.3.1. serwis fotograficzny 27,4
2.3.2. wywiady/artykuły (w tym sponsorowane) 1,8
2.3.3. grafika do pobrania 0
2.3.4. zawartość audiowizualna 0
2.4. ludzie do kontaktu z mediami (nazwisko, telefon, 
e-mail)
6
3. Publiczność wewnętrzna
3.1. informacje dla autorów 22,6
3.2. informacje dla pracowników uczelni 6
3.3. informacje dla studentów 1,8
4. Klienci
4.1. katalog wydawnictw w postaci spisu 35,3
4.2. katalog wydawnictw w postaci bazy danych 39,6
4.2.1. wyszukiwanie tylko wg cech formalnych
4.2.2. wyszukiwanie wg cech formalnych 
i rzeczowych
4.2.3. opis książek wyłącznie formalny 27,4
4.2.4. opis formalny i rzeczowy 42,6
4.2.5. informacja marketingowa 28,8
4.3. nowości 56,6
4.4. szczególnie polecane publikacje 20,7
4.5. zapowiedzi 28,8
4.6. plan zamierzeń wydawniczych 1,8
4.7. miejsca sprzedaży 56,6
4.8. możliwość otrzymywania informacji 
o nowościach poprzez e-mail
5,6
4.9. możliwość utworzenia własnego profilu 
informacji o nowościach
3,6
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1. Środowisko finansowe (sponsorzy)
1.1. dokonania 0
1.2. raporty finansowe 0
1.3. relacje z inwestorami 0
2. Wersja angielska serwisu dla klientów 
zagranicznych
0
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3. Zatrzymanie odwiedzających
3.1. ważne informacje dostępne na stronie głównej 58,6
3.2. krótki czas ładowania strony głównej (poniżej
4 sekund)
58,6
3.3. informacja o czasie i dniu ostatniej aktualizacji 
serwisu
5,6
4. Zachęta do ponownego odwiedzenia serwisu
4.1. wyrażenie zaproszenia do powrotu 5,6
4.2. reqularnie uzupełniane forum nowości 17
4.3. FAQ - najczęściej zadawane pytania 
i odpowiedzi na nie
0
4.4. zakładka 0
4.5. linki do serwisów instytucji o podobnym 
charakterze
1,8
4.6. kalendarz wydarzeń 0
4.7. informacja do pobrania w postaci pliku 5,6
4.8. wyróżnione nowe elementy dodane w ciągu 
ostatnich 30 dni
0
5. Pętla dialogu
5.1. możliwość wysłania wiadomości do 
wydawnictwa
39,6
5.2. możliwość wyrażenia opinii o działalności 
i produktach
4
5.3. przeqląd opinii na temat zawartości serwisu 0
5.4. oferta otrzymywania regularnej informacji (np. 
o nowościach z wybraneqo działu) przez e-mail
5,6
5.5. możliwość zamówienia bądź zakupu przez 
Internet
64
5.6. call-back service 0
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6. Przyjazność interfejsu dla użytkownika
6.1. mapa serwisu 0
6.2. linki do reszty serwisu, których nazwy 
odpowiadają zawartości strony, do której 
odwołują
52,8
6.3. wyszukiwarka wewnątrz serwisu (niezależnie od 
wyszukiwarki w kataloqu)
5,6
6.4. minimalizacja qrafiki 79
6.5. możliwość powrotu do strony głównej z każdego 
miejsca serwisu
39,6
6.6. format do wydruku 1,8
6.7. tożsamość (wydawnictwa, uczelni) - 
zastosowanie systemu identyfikacji wizualnej
64
WNIOSKI I SUGESTIE
• Spośród trzech części badania: 1) informacja, 2) dialog, 3) funkcjonalność, 
najpełniej realizowane są kryteria funkcjonalności, następnie informowania - głównie 
klientów, najsłabiej - strategia dwustronnej komunikacji; wydawnictwa uczelniane 
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raczej dążą do udostępnienia informacji o publikacjach i ich sprzedaży niż nawią­
zywania dialogu z klientami.
• Strony wydawnictw są najprawdopodobniej tworzone na zamówienie, za­
trudnianie osób z umiejętnością tworzenia lub choćby redakcji stron WWW należy 
do rzadkości, a umiejętność obsługi programów do edycji stron internetowych nie 
jest jeszcze tak powszechna jak edytorów tekstu. Powoduje to, że strony są aktuali­
zowane rzadko.
• Podstawowe informacje o wydawnictwie podaje większość z nich. Wyła­
niają się dwie grupy publiczności, do których adresuje się wyselekcjonowane infor­
macje. Są to klienci i publiczność wewnętrzna.
• Sporadycznie pojawia się informacja dla prasy, choć grupa odbiorców, jaką 
stanowią dziennikarze, mogłaby, wykorzystując dostępne sobie media, poszerzać 
krąg odbiorców publikacji poprzez publikowanie informacji o nich.
• Całkowicie pomijane jest środowisko finansowe.
• Dla poszerzenia kręgu odbiorców dobrze by było, gdyby strony posiadały
wersje angielskojęzyczne, pozwoliłoby to choćby na zaprezentowanie kręgom szer­
szym niż krajowe spektrum zainteresowań badawczych pracowników naukowych 
uczelni. Bibl. Jag.
• Porównując wyniki niniejszych badań do podobnych, przeprowadzonych 
w 2000 r. na stronach 100 największych niemieckich i 100 amerykańskich organiza­
cji, można pokusić się o wniosek, że podobnie jak one polskie wydawnictwa uczel­
niane:
- doceniają wagę posiadania sprawnego serwisu WWW jako narzędzia ko­
munikacji z otoczeniem wewnętrznym i zewnętrznym (Niemcy 51%, USA 67%, 
Polska 48%),
- za priorytetową grupę publiczności uznają klientów, adresując do nich in­
formacje o produktach i ułatwiając ich zakup (Niemcy 71%, USA 69%, Polska 
61%),
- nie realizują na miarę możliwości, jakie daje Internet, strategii dwustronnej 
komunikacji z otoczeniem (Niemcy 30%, USA 41%, Polska 25%).
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